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SIGNIFICACAO DA PUBLICIDADE

Jean Baudrillard

COMENTARIO

Nascido em 1929, Jean Baudrillard é assistente de sociologia da Facul-
dade de Nanterre. Os fragmentos aqui reunidos aparecem em seu livro
Le systéme des objets (Gallimard 1968). Alravés déles o autor se
propbe analisar a fungio latente da publicidade. Pois jd nio se trata
de saber qual sua fungio manifesta (1), que ¢ a de precurar u pro-
mogao de vendus. Tal aspecto nfo se mostra relevanle desde que pes-
quisas norte-americanas demonsitaram o poder da publicidade ser ai
bem menor que o geralmente suposto (ver texto n® 2). A publicidade
de um produto tende a ser anulada ante a publicidade doutro similar,
porém rival. B o que Baudrillard chama criagiio de um mecanismo de
resisténcia no imperativo publicitario. Se isto entretante ¢ yerdade, como
serd explicado o empenho com que os homens de negdcio continuam a
jogar dinheiro na publicidade? Porque, diri o auter, simujtiseamente
& resisténcia que se forma contra suas mensigens, @ publicidade fun-
cionn como persuasor. Nilo se acredita no gue, neste ou naquele caso
particular, diz a publicidade, eré-s¢ sim na Publicidade. A reflexiio que
traduzimos procura esclarecer o mecanismo desta ambivalncia. Resiste-
-s¢ a0 imperativo publicitdrio, se € persuadido em favor da recepsiio
do. indicador da publicidade. O imperativo diz respeilo & mensagem
publicitdria, ¢m que niio se eré, O indicador diz respeito 4 existéncia
mesma do cartaz publicitério. Esta existéncia € aceita, pelo consumidor
porque serve para racionalizar sua compra, “demonstrando-lhe” que féz
um bom negdeio, seja por se colocar nn corrente da moda, seja por
adquirir um produto de “comprovada durabilidade”, seja ainda por se
tornar usufrio de algo que tem a energia elétrica do tigre, a velocidade
lirica dn corga, etc., ete. A publicidade, por conseguinte, tem como fungiio
latente o estabelecimento de nma temitica de protegao e gratificagio.
“Confbrto ¢ seguranga as suas maos”, " a maciez da espuma para ©
contato de seu corpo”, “alimente-se sem perder a elegncia”, incons-
cientemente os publicitirios exploram a linha “certa™. Temdlica que
termina sende presuntiva: “O olhar é presuncio de contato, a imagem
e sua leitura sio presungiio de posse”. Porquunto, s¢ a publicidade fun-
ciona para o consumidor como prelensa gralificagio, para o produtor
¢la inleressa por diversa razio: como interiorizagio das normas ¢ vald-
res da sociedade cujo dpice &le ocupa. Aqui chegado, a reflexfo de
Buudrillard lembra a de Adorno (ver texto n.® 5) no que €le chamna
o “complexo da castragio” lastreado em nossa sociedade. Pois a grati-
ficagio publicitiria &, ao mesmo tempo, nio gratificagio, estigma da
repressio. A pratificagio publicitdria leva ao onirico, € gralificagio do
que nio se pode completar. O erotismo s¢ dilui desde a publicidude de
sabonetes até & da marca do carro esporte. Mas o erotismo publicitd-
rio leva a qué? Ao devaneio do que poderia ser. Do que se proibe
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no exato instante em que se mostra. A exemplo do que faz a publicidade
do detergente Pax aqui analisado. A paz no anincio é semelhante &
pichagdo de paredes apresentada por publicidades brasileiras: antipaz,

antipichagfo. Gratificagio que disfarga o repressivo controlador.

(1) Utilizamos a distinta fungio latente/manifesta para, de modo mais
direto, acentuar a impregnagio funcionalista presente no texto de Bau-
drillard, o qual, entretanto, nio pode ser chamado funcionalista porque
seu modélo de sociedade nio corresponde ao da sociedade como equi-
librio, “latente” ou “manifesto” dos campedes da escola (ver a respeito
comentirio ao texto n.° 2).

LCL
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SIGNIFICACKO DA PUBLICIDADE

Jean Baudrillard

1. O imperativo e o indicativo publicitario

A publicidade tem como tarefa informar as caracteristicas
déste ou daquele produto e promover a sua venda. Esta fun-
¢do ““objetiva™ resta em principio sua fungdo primordial (1).

Da informagio, a publicidade passou @ persuasdo, depois &
“persuasdo clandestina™ (Vance Packard), visando agora a um
consumo dirigido: temo-nos amedrontado ante a ameaca de
condicionamento totalitdrio do homem e suas necessidades. Ora,
pesquisas mostraram que a férca de impregnagdo publicitiria
era menor do que se pensava. Rapidamente se verifica uma
reacao por saturagdo (as diversas publicidades se neutralizam
umas as outras ou cada uma por seus excessos). Por outro
lado, a injun¢do e a persuasdo levantam tddas as espécies de
contra-motivagdes e de resisténcias (racionais ou irracionais:
reacdo a passividade, ndo se quer ser “possuido” reagdo a én-
fase, a repeticdo do discurso, etc.), em suma, o discurso pu-
blicitdrio dissuade ao mesmo tempo que persuade e dai parece
que o consumidor €, sendo imunizado, pelo menos um usudrio
bastante livre da mensagem publicitria.

Isto dito, a funcdo explicita da publicidade nido nos deve en-
ganar: se ela ndo persuade o consumidor quanto a certa marca
precisa (Omo, Simca ou Frigidaire), o faz quanto a outra coisa

(1) Ni&o esquecamos porém que as primeiras publicidades diziam respeito
43 pogSes milagrosas, aos remédios de senhoras idosas e a outros truques:
informacfio, por conseguinte, porém das mais tendenciosas.
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mais fundamental para a ordem da sociedade inteira. Omo ou
Frigidaire nfio passam de alibis para esta funcio.

Assim como a funciio do objeto pode, por fim, ndo passar
de um alibi para as significacdes latentes que impde, assim
também na publicidade e com tanta maior ampliddo por se
tratar de um sistema de conotagio mais puro — o produto
designado (sua denotacdo, sua descricdo), tende a nédo passar
de um alibi, sob a evidéncia do qual se desenvolve téda uma
confusa operacdio de integracéo.

Se mais a mais resistimos ao imperativo publicitdrio, por
outro lado, em sentido inverso, nos tornamos mais sensiveis ao
indicativo da publicidade, ou seja, & sua propria existéncia en-
quanto segundo produto de consumo e evidéncia de uma cul-
tura. B nesta medida que “acreditamos” nela; o que nela con-
sumimos é o luxo de uma sociedade que se d4 a ver como
instdncia distribuidora de bens e que se “ultrapassa” numa cul-
tura. Recebemos ao mesmo tempo uma instdncia e sua imagem.

2. A légica do Papai Noel

Os que negam o poder de condicionamento da publicidade
(dos mass media em geral) ndao descobriram a logica particu-
lar de sua eficicia. Ndo mais se trata de uma légica do enun-
ciado e da prova, mas sim de uma logica da fibula e da ade-
sdo. Nio se acredita, deixa-se entretanto que ela fique de perto.
No fundo, a “demonstragio” do produto ndo persuade ninguém:
serve para racionalizar a compra, que, de todo modo, precede
ou ultrapassa os motivos racionais. Sem “acreditar” neste pro-
duto, acredito, porém, na publicidade que me deseja fazer crer.
E a estéria do Papai Noel: as criangas ndo mais se perguntam
sObre sua existéncia e ndo relacionam esta existéncia com os
presentes que recebem como se se tratasse de um jogo de causa
e efeito. A crenca no Papai Noel é uma fabulagdo racionali
zante que permite preservar na segunda infincia a relagao
miraculosa de gratificagio pelos pais (e mais precisamente pela
mée), que caracterizara as relagdes da primeira infancia. Esta
relagdo miraculosa, completada pelos fatos, interioriza-se numa
crenga que ¢ seu prolongamento ideal. A ficgdo ndo € artifi-
cial, pois se funda no interésse reciproco que as duas partes
mantém no sentido de preservar aquela relacdo. O Papai Noel
em tudo isso ndo tem importdncia e a crianca néle sé acredita
porque no fundo ndio tem importincia, O que ela consome
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através desta imagem, desta ficcdo, déste alibi — e em que
acreditard mesmo quando deixar de crer — é o jogo da solici-
tude miraculosa dos pais ¢ os cuidados que &stes assumem em
ser cimplices da fdbula. Os presentes apenas sancionam tal
compromisso (2).

A operagdo publicitiria ¢ do mesmo tipo. Nem o discurso
retérico, nem mesmo o discurso informativo acérca das virtu-
des do produto tem efeito decisivo sdbre o comprador. O indi-
viduo é sensivel A tematica latente de protecdo e de gratifica-
¢do, ao cuidado que “se” tem de soliciti-lo e persuadi-lo, ao
signo, ilegivel 2 consciéncia, de em alguma parte existir uma
instdncia (no caso, social, que remete diretamente & imagem
materna) que aceita informé-lo sdbre seus proprios desejos,
adverti-los e racionalizd-los a seus préprios olhos. Ele ndo
“acredita” na publicidade mais do que a crianga no Papai Noel,
O que ndo o impede de aderir da mesma maneira a uma situa-
cdo infantil interiorizada e de se comportar de acordo com ela.
Dai a eficicia bem real da publicidade, segundo uma logica
que, embora sem ser a do condicionamento-reflexo, néo é menos
rigorosa: l6gica da crenga e da regressdo (3).

3. Gratificacio e repressio: a dupla instancia

Precisamos ouvir através desta doce litania do objeto o ver-
dadeiro imperativo da publicidade. “Veja como a sociedade
ndo faz mais do que se adaptar a vocé e a seus desejos. Por-
tanto, é razodvel que vocé se integre nesta sociedade.” A per-
suasdo, como diz Packard, faz-sc clandestina, mas nao visa
tanto & “compulsio” de compra e ao condicionamento pelos
objetos, quanto i adesdio ao consenso social que &ste discurso
sugere: o objeto € um servico, ¢ uma relacdo pessoal entre
vocé e a sociedade. Que a publicidade se organize a partir da
imagem maternal ou a partir da fungdo lidica, de qualquer
modo ela visa a um mesmo processo de regressio aquém dos
processos sociais reais de trabalho, de produgdo, de mercado e

(2) Os placebos sdo substincias nentras que os médicos administram  aos
doentes psicossomfiticos. Nio & raro que 8stes doentes s¢  restabelegam
tanto por causa de tal substincla Inativa quanto por efcito de um muodi-
camento real. Que integram, que assimilam &stes: doentes através dos pla-
cecbos? A idéin da medicina -+ a presenga do médico, A mie ¢ o pal
a0 mesmo tempo, Ainda neste caso a crenga lies ajuda a recuperar uma
situacio Infantil e A resolver regressivamente um conflito. psicessomatico,

(3) Seria necessario ampliar estn andlise parn a5 comunicagdcs de massa em
geral, mas éste nao é o lugar oportuno,
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de valer, que poderiam perturbar esta miraculosa integragao:
éste objeto, o senhor ndo o comprou, o senhor sim emitiu o seu
desejo e todos os engenheiros, técnicos, etc., com éle o gratifi-
caram. Numa sociedade industrial, a divisio do trabatho ji
dissocia o trabalho de seu produto. A publicidade coroa éste
processo, dissociando radicalmente, no momento da compra, o
produto do bem de consumo: intercalando entre o trabalho ¢
o produto do trabalho uma vasta imagem maternal faz com
que o produto nio seja mais considerado como tal (com sua
histéria, etc), mas pura e simplesmente como bem, como obje-
to. Ao mesmo tempo que dissocia, no mesmo individuo, pro-
dutor e consumidor, gragas a abstragdo material de um sistema
muito diferenciado de objetos, a publicidade se afana, em senti-
do inverso, em recriar uma confusdo infantil entre o objeto e o
desejo do objeto, em retornar o consumidor ao estagio em que
a crian¢a confunde sua mde com o que ela lhe dé.

De fato, a publicidade ndo omite tao cuidadosamente os pro-
cessos objetivos, a histéria social dos objetos sendo para, atra-
vés da instincia social imagindria, melhor impor a ordem real
de produgio e de exploragdo, E ai que se precisa escutar, atrds
da psicagogia publicitdria, a demagogia ¢ o discurso politico, a
tatica déste discurso que, ainda neste plano, repousa sobre um
desdobramento: o da realidade social em uma instincia real e
em uma imagem — a primeira se diluindo atrds da segunda,
tornando-se ilegivel e s6 dando vez a um esquema de absorgdo
na ambiéncia maternal. Quando a publicidade em substdncia
lhe propde: “A sociedade adapta-se totalmente a vocé, integre-
-s¢ totalmente nela”, é claro que a reciprocidade ¢ falsificada:
¢ uma instincia imagindria que se adapta a vocé, enquanto que,
em troca, vocé se adapta a uma ordem bem real. Através da
poltrona “que se adapta as formas de seu corpo”, vocé esposa
e se responsabiliza por tdda a ordem técnica e politica da so-
ciedade. A sociedade se faz maternal para que melhor preserve
uma ordem de coer¢io (4). Vemos por ai 0 imenso pa:pel
politico que desempenham a difusdo dos produtos e as técnicas
publicitdrias: asseguram propriamente a substitui¢io das ideo-
logias anteriores, morais ¢ politicas. Melhor ainda: enquanto
que a integragio moral e politica ndo se exercia sem proble-

(4) Por detrds déste sistema de gratificagfio, vemos ‘ademanis reforcarem-se
tédas ds estruturas de autoridade: planificagho, centralizagio, burocracia —
partidos, Estados, aparelhos reforgam sua dominagho a partir desta vasta
jmagem matermal que toma c¢ada vez menos possfvel a sua contestago
real.
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mas (necessitava langar mio da repressio aberta), as novas
técnicas economizam a repressdo: o consumidor interioriza, no
proprio movimento do consumo, a instdncia social € suas
normas.

Esta eficicia é reforcada pelo proprio estatuto do signo pu-
blicitario e pelo processo de sua “leitura”,

Os signos publicitdrios nos falam dos objetos, mas sem ex-
plica-los em vista de uma praxis (ou muito pouco): de fato,
remetem aos objetos reais como a um mundo ausente. SZo
literalmente “legenda”, ou seja, pdem-se af para que sejam lidos.
Se ndo remetem ao mundo real, tampouco o substituem exata-
mente: s3o signos que impdem uma atividade especifica, a
leitura.

Se veiculassem uma informacio, haveria leitura plena e tran-
sicdo para o campo pratico. Mas desempenham outro papel: o
de prova de auséncia do que designam. Nesta medida, a leitu-
ra, nio transitiva, organiza-se em um sistema especifico de
satisfagdo, no qual, entretanto, aparece sem cessar a determi-
nacdo de auséncia do real: a frustragdo.

A imagem cria um vazio, visa a uma auséncia, Por isso é
“evocadora”. Mas é um subterfigio. Provocando um investi-
mento, ela o corta ao nivel da leitura. Faz convergir as velei-
dades flutuantes sobre um objeto que mascara, aoc mesmo tempo
que o revela. Ela engana, sua fungdo & mostrar e enganar. O
olhar é presun¢do de contato, a imagem e sua leitura sdo pre-
suncdo de posse. A publicidade assim ndo oferece nem uma
satisfacdo alucinatéria, nem uma mediacdo pratica para o mun-
do: a atitude que suscita é a de veleidade enganada — emprésa
inacabada, surgir continuo, engano continuo, auroras de objetos,
auroras de desejos. Todo um rapido psicodrama se desenrola
na leitura da imagem. Ele, em principio, permite ao leitor as-
sumir sua passividade ¢ transformar-se em consumidor. De fato,
a profusdo de imagens é sempre usada para, a0 mesmo tempo,
elidir a conversao para o real, para alimentar sutilmente a cul-
pabilidade por uma frustracdo continua, para bloquear a cons-
ciéncia mediante uma satisfagio sonhadora. No fundo, a ima-
gem e sua leitura nfio sdo de modo algum o caminho mais curto
para um objeto, mas sim para uma outra imagem. Assim se
sucedem os signos publicitirios como as auroras de imagens
nos estados hipnagdgicos.

Precisamos reter bem esta funcdo de omissdo do mundo na
imagem, funcio de frustragdo. Somente isto nos permite com-
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preender como o principio de realidade omitido na imagem nela,
entretanto, transparece eficazmente como repressao continua do
desejo (sua espetacularizacdo, seu blogueio, sua decepcdo e,
finalmente, sua transferéncia regressiva e derriséria num obje-
to). Serd aqui que apreenderemos o acordo profundo do signo
publicitirio com a ordem global da sociedade: ndo & mecini-
camente que a publicidade veicula o8 valdres desta sociedade,
é, mais sutilmente, por sua fungdo ambigua de presungdo —
algo entre a posse ¢ a auséncia de posse, 20 mesmo tempo
designacio e prova de auséncia — que 0 signo publicitério “faz
passar “a ordem social em sua dupla determinagao de gratifi-
cacgiio e repressdo (5).

Gratificagdo, frustragio: as duas vertentes insepardveis da
integragdo, Sendo legenda, cada imagem dissipa a polissemia
angustiante do mundo., Mas, para ser legivel, ela se faz pobre
e expedita — ainda suscetivel de muitas interpretacdes, res-
tringe seu sentido pelo discurso que a subintitula, como uma
segunda legenda. E, sob o signo da leitura, sempre remete a
outras imagens, A publicidade, por fim, tranqiiiliza as cons-
ciéncias por uma seméntica social dirigida e dirigida, em dlti-
mo térmo, por um fnico significado, que ¢ a prépria sociedade
global. Esta assim se reserva todos os papéis: suscita uma mul-
tiddo de imagens, cujo sentido, por outro lado, esforga-se em
reduzir. Suscita a angistia ¢ a acalma. Cumula ¢ engana, mo-
biliza e desmobiliza, Sob o signo da publicidade, instaura o
reino de uma liberdade do desejo. Mas nela o desejo nunca é
efetivamente liberado — seria o fim da ordem social — 0 desejo
s6 & liberado na imagem e em doses suficientes para provocar
os refexos de angistia e de culpabilidade ligados & emergéncia
do descjo. Aliciada pela imagem, mas enganada e culpabili-
zada também por ela, a veleidade de desejo & recuperada pela
instincia social. Profusio de liberdade, contudo imaginaria,
continua orgia mental, contudo orquestrada, regressao dirigida
em que todas as perversidades sao resolvidas em favor da ordem:
se, na sociedade de consumo, a gratificagio € imensa, a repres-
sio é também enorme; recebemo-las conjuntamente na imagem

(5) Esta anfllise é transponivel no sistema  dos objetos. B porque o objeto
& ambiguo, € por ndo ser apenas um objeto, mas sempre, A0 MESMO
tempo, gwm de ausincla da relago humana {assim como © signo publi-
citario & provn de muséncia do objeto real), que o objeto pode, também
8le desempenbar um papel potente de integragio, A especificidade pritica
do objeto, contudo, faz que o prova de susénela do real sejn af mengs
pcisada que no signo publicitério.
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e no discurso publicitdrios, que fazem o principio repressivo da
realidade atuar no préprio coracdo do principio de prazer.

4. A presuncio coletiva

Detergente Pax

A publicidade que silencia sdbre os processos objetivos de
produgiio ¢ de mercado, também omile a sociedade real e suas
contradigoes. Joza com a presenca/auséncia de um coletivo
global, com @ presungio coletiva. Este coletivo € imagindrio,
mas, virtualmente consumido, basta para assegurar o condicio-
namento serial. Considere-se, por exemplo, um cartaz Pax, Néle
se v& uma multiddo imensa e indistinta que agita brancas ban-
deiras imaculadas (a brancura Pax) em direcdo a um idolo
central, um gigantesco pacote de Pax, de reproduciio fotogréfica
e dimensiio igual, que se mostra de face para a multiddo, no
edificio da ONU, em New York. E bem claro que téda uma
ideologia de paz ¢ candura alimenta a imagem. Aqui entretanto
consideremos sobretudo a hipGstase coletiva € seu uso publici-
tario. Persuade-se o consumidor no sentido de que éle, pessoal-
mente, dese¢ja Pax, na medida em que, de antemdo, se lhe apre-
senta sua imagem de sintese. Esta multidao € €éle ¢ seu desejo
é evocado pela presuncdo do desejo coletivo na imagem. A
publicidade aqui é muito hébil: cada desejo, seja o mais intimo,

ainda visa ao universal. Desejar uma mulher, é subentender que

todos os homens sdo suscetiveis de desejd-la. Nenhum desejo,/

nem mesmo sexual, subsiste sem a mediagdo de um imaginario
coletivo. Talvez ndo possa sequer emergir sem éste imaginério:
seria imagindvel que se pudesse amar uma mulher de que se
estivesse certo que nenhum homem do mundo seria capaz de
desejé-la? Inversamente, se multidGes inteiras adulam uma mu-
lher, ficarei gamado por ela mesmo sem a conhecer. Este € o
recurso sempre presente (e o mais freqiientemente ocultado)

da publicidade. Se ¢ normal que vivamos Nnossos desejos em--

referéncia coletiva, a publicidade se dedica, todavia, a transfor-
mar tal constincia na dimensdo sisteméatica do desejo. Ela ndo
se fia na espontaneidade das necessidades individuais, prefere
controlé-las através do funcionamento do coletivo e pela cris-
talizacio da consciéncia sObre éste coletivo puro. Uma espécie
de sociodinimica totalitaria festeja suas mais belas vitérias: uma
estratégia da solicitagio coletiva institui-se sObre a presuncdo
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coletiva. Esta promogao do desejo pela unica determinagiio de
grupo capta uma necessidade fundamental, a da comunicagdo,
mas para orientd-la ndo quanto a uma coletividade real, mas
sim a um fantasma coletivo. O exemplo de Pax é claro: a pu-
blicidade finge solidarizar os individuos & base de um produto
cuja compra e uso precisamente os remetem as suas esferas
individuais. Paradoxalmente, somos induzidos a comprar em
nome de todo mundo, por solidariedade reflexa, um objeto sébre
o qual nossa primeira providéncia serd usi-lo para diferengar-
-nos dos outros. A nostalgia coletiva serve para alimentar a
concorréncia individual, De fato, mesmo esta concorréncia é
iluséria, pois, finalmente, cada um dos leitores do cartaz com-
prard pessoalmente o mesmo objeto que os outros. O balance
da operacdo, seu “lucro” (para a ordem social) consiste por-
tanto na identificagdo regressiva a uma totalidade coletiva vaga
e, dai, na interiorizacdo da san¢do grupal, Cumplicidade e cul-
pabilidade como sempre estdo aqui ligadas: o que também esta-
belece a publicidade € a culpabilidade (virtual) quanto ao grupo.
Nio mais porém segundo o esquema tradicional da censura:
aqui, a angustia e a culpabilidade sdo de inicio suscitadas para
todos os fins tteis; e éste fim, através da emergéncia de um
desejo dirigido, é a submissdo as normas do grupo. E facil
contestar o imperativo explicito do cartaz Pax (ndo serd éle
que me fard comprar Pax em vez de Omo, Sunil ou nio com-
prar nada); é menos facil recusar o significado segundo, a
mutiddo vibrante, exaltada (sublinhada pela ideologia de “paz”).
Resiste-se mal a éste esquema de cumplicidade porque ndo se
trata sequer de resistir: a conotagdo ainda aqui € bastante legi-
vel, mas a sangdo coletiva nio é forcosamente figurada por
uma multiddo, porquanto pode ser retransmitida por qualquer
outra representacdo. Por exemplo, erdtica: por certo nio com-
pramos batatas fritas porque venham ilustradas com uma cabelei-
ra loura e duas belas nidegas. Mas é certo que, nesta breve
mobilizacdo da libido pela imagem, tdda a instincia social terd
tido tempo de passar, com seus esquemas habituais de repres-
sdo, de sublimagfo e de transferéncia.

Tradugdo de L. Costa Lima

280




